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摘  要 
I 
摘  要 
随着科技的进步和高速移动互联网的普及，普通的功能手机已经基本被智能手
机取代。同时随着 4G牌照的发放，进入智能手机领域的厂商不断增加，竞争进一步
加剧。在中国这个全球最大的智能手机市场，消费者基数庞大，每个智能手机厂商
都想获取更高的市场份额。 
三星智能手机在中国市场上一直稳定发展，曾经成为市场的领导者。但是近两
年，随着行业内、外环境的变化和竞争加剧导致利润不断下滑，三星急需找到新的
业务增长点，摆脱目前的困境。 
本文首先对市场营销相关领域的理论进行梳理，通过对三星智能手机所面临的
内外部环境进行分析，以 4P营销策略组合为主线，总结三星智能手机在市场中面临
的问题，提出相应的改进措施。通过 SWOT分析，找出优势劣势，扬长避短，实现营
销模式的转变。在产品方面，要生产高品质的产品，重视外观设计创新，并且建立
三星自己的操作系统生态；价格方面，高端产品要保证经销商的销售利润，中低端
产品提升性价比；渠道方面，与经销商建立利益共同体，加强终端门店的体验作用，
建立线上线下联动的销售网络；促销方面，优化广告的制作和投放标准，建立完善
粉丝体系，提高促销人员的素质，规范促销活动的执行。 
通过上述内容，本文为三星智能手机在中国市场的营销策略的改善建议，并希
望能够为中国智能手机厂商提供一定的参考。 
 
关键词：三星智能手机；营销策略；分析与对策 
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Abstract 
II 
Abstract 
With the continuous progress of technology and the popularization of high-speed 
mobile communication network, the general function phone has been completely replaced 
by smart phones. At the same time, with the issuance of 4G licenses, to enter the field of 
smart phone manufacturers to increase the competition further intensified. In China, the 
world's largest smartphone market, a huge base of consumption, each smartphone 
manufacturers want to get a higher market share. 
Samsung smart phones in the Chinese market has been steady development, was once 
the absolute leader in the market. But in the past two years, with the fierce competition in 
the mobile phone industry led to Samsung's profits continue to decline, Samsung urgent 
need to find new business growth, get rid of the current predicament. 
In this paper, use theory of marketing related analysis, through the analysis of the 
internal and external environment faced by Samsung smart mobile phone, the 4P 
marketing strategy combination as the main line, summarize the problems in the market, 
put forward corresponding improvement measures. Through the SWOT analysis, find out 
the advantages and disadvantages, develop strengths, avoid weaknesses, to achieve the 
change of marketing model. In product recommendations, to produce high quality 
products, pay attention to design innovation, and the establishment of Samsung's own 
operating system ecology; Price recommendations, high-end products to ensure that dealer 
profits, improve the cost of low-end products; Place construction, establishment of profit 
distribution community with dealer, strengthen the customer experience in the terminal 
stores, and the establishment of online and offline sales network; Promotion, optimize the 
production and advertising standards, establish and improve the fan system, improve the 
treatment of promotional staff, standardize the implementation of promotional activities. 
Through the above content, this paper hopes to improve the marketing strategy of 
Samsung smartphone in the Chinese market, and I hope it can provide some reference for 
China's smart phone manufacturers. 
 
Keywords: Samsung Smartphone; Marketing Strategy; Analysis and Countermeasures 
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第一章  绪论 
本章主要阐述论文研究的背景以及意义，在研究过程中使用的方法和论文写作
的结构。 
第一节 研究背景及意义 
智能手机是目前人们生活中最重要的智能终端产品，它具有的高便携性、方便
易用性，已经类似于人体器官的延伸，成为日常生活最常用的电子设备。其功能已
经不仅是功能机时代的电话、短信、彩信、音乐播放，如今可以通过手机实现交通
导航、网络社交、游戏娱乐、购物支付、旅行规划等等。智能手机作为移动互联网
的终端彻底改变了人们的生活方式。 
从 2010年智能手机消费市场爆发开始，截止到 2016年 11月 1日，中国已经拥
有 13.19亿移动电话用户，已建成全球规模最大的 4G网络。工业和信息化部发布的
中国 4G网络用户总数达 7.34亿，根据运营商后台数据分析 4G网络用户与智能手机
用户几乎完全重合。① 
智能手机是一个年销售规模超过万亿人民币的巨大行业。智能手机近似快速消
费品，变化极快，近年来老牌厂商摩托罗拉、诺基亚已经走下神坛，“中华酷联”只
剩华为依旧辉煌。新兴的手机品牌，如小米迅速崛起，又迅速衰落。三星电子曾经
做出了很多款优秀的智能手机产品，但从 2013年底开始在中国的市场占有率不断下
滑。这有多种因素影响，从根本上来看是市场营销策略出现了问题。三星电子每年
花费巨资在品牌推广方面，知名度非常高，几乎做到了妇孺皆知，然而美誉度却没
有那么高。用户普遍反映三星智能手机价格下跌过快、系统越用越卡，电池消耗非
常快。2015 年三星电子开始进行销售渠道改革，大幅度缩减销售人员，导致市场占
比进一步萎缩。2016年关注度最高的旗舰机型 NOTE 7 发生电池爆炸事件，消费者
信心跌至谷底。三星智能手机面临严峻的时刻，能否寻找到突破口，不仅是研发和
技术问题，更要从市场营销方面寻找解决方法。 
本文通过对三星智能手机面临的市场现状的分析，着重研究其在中国市场的营
                                                             
① 资料来源： CEIC数据库.中国 4G网络用户数[EB/01].北京：CEIC数据信息有限公司，2016.. 
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销策略，透过目前市场上出现的问题和面临的挑战，寻找解决方法，提出相应的改
善建议。 
第二节 研究的目的和方法 
    智能手机行业是一个年销售额过万亿的行业，各厂商在市场中面临异常激烈的
竞争，同时也面临着巨大的机遇。本文通过研究分析三星智能手机在中国市场营销
策略，主要面临的挑战和机遇，以期望为三星智能手机市场份额的稳定增长、提高
市场竞争力方面有所帮助。同时期望能够通过对智能手机行业、三星智能手机面临
的宏观环境、发展现状、营销策略等方面的分析，为提升中国智能手机生产厂商提
高市场竞争力方面，带来一些启示。 
本文主要采用文献研究方法对市场营销相关的概念、理论进行梳理，通过对三
星智能手机进行个案研究，深入分析三星智能手机的营销策略在制定、执行和应对
市场变化面临的问题，并对三星智能手机在中国市场的营销策略改善提出相应建议。
本文使用的相关数据部分为三星电子公司公开数据、调查公司的公开数据和相关数
据库数据，进行相关的收集整理分析。 
第三节 研究内容及框架 
    本文通过对三星智能手机在中国大陆地区市场的市场营销策略进行研究，通过
对宏观环境、行业现状和三星电子自身的营销策略进行分析，找出三星智能手机在
中国市场目前面临的主要困境，提出相对应的营销策略建议。全文共分为七章，详
细写作框架内容如下： 
第一章绪论部分，主要介绍了论文写作的背景及意义、研究的目的、主要使用的
研究方法以及写作框架的安排。 
第二章市场营销理论综述。首先对市场营销环境研究方法与工具，主要是宏观
环境分析法、波特五力模型、SOWT 模型分析法进行了梳理；其次对主要的市场营
销理论，包括营销相应的概念、STP 理论、4P 营销策略组合以及相关最新的理论发
展进行了回顾。 
第三章主要是全球智能手机市场发展概况、中国智能手机市场发展现状、三星
电子及其在中国的发展历史以及经营现状、在中国营销策略面临的问题。 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章  绪论 
3 
第四章分析三星电子智能手机市场环境分析。主要运用 PEST 模型和波特五力模
型分析三星电子所处的宏观外部环境。利用 SWOT 分析三星电子智能手机面临的优
势、劣势、机遇和威胁。 
第五章运用市场定位理论，对智能手机市场进行细分、三星智能手机目标市场
选择和市场定位进行分析。 
第六章以 4P 营销策略组合为指导，针对三星电子智能手机在中国的产品策略、
价格策略、渠道策略、促销策略进行分析，对其存在的问题和相关策略进行探讨，
给出相应的建议。 
第七章对全文进行总结。  
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第二章  理论综述 
本章内容主要阐述目前主要的市场营销相关的理论，为后文的三星智能手机市
场分析、环境分析和营销策略分析奠定理论基础。本章第一节阐述了市场环境分析
使用的 PEST 分析、波特五力模型以及 SWOT 分析法。第二节是市场营销相关概念
和理论发展，主要是市场营销主流的相关理论、定位理论、4P 理论等。 
第一节 市场环境理论 
    营销环境是由能够对企业建立、维持与目标客户之间良好关系的，存在于营销
活动之外的因素和力量组成。营销人应该是市场环境变化趋势的跟随者和市场机会
的挖掘者。营销环境包括微观环境和宏观环境，微观环境是指公司为消费者提供服
务且与公司有密切联系的因素，包括公司本身、供应商、中间商、消费者、竞争对
手和公众。宏观环境主要是指更广泛的社会因素，包括人口因素、经济状况、自然
环境、技术发展、政治法律和社会文化。① 
对宏观环境进行分析，最常使用的方法是用 PEST 分析模型进行外部宏观环境分
析，并结合波特五力模型进行行业分析，对业务组合分析常用 SWOT、BCG 矩阵、
GE 矩阵等模型。 
一、宏观市场环境分析 
宏观市场环境是企业存在必然要面对的外部客观环境，也是企业很难凭自身的
力量去改变的，是对企业营销活动制造市场机会和形成环境威胁的主要力量。企业
一般只能通过调整企业内部人、财、物及产品定价促销渠道等可以控制的因素来适
应变化和发展。② 外部环境对企业的生存发展至关重要，清晰了解外部宏观环境的
状况，行业的发展趋势，才能在企业发展过程中规避相关风险，把握机遇。任何企
业要想生存壮大，必须要重视对政策收集，对市场动态的分析，以便及时调整公司
的经营战略应对市场环境的变化。 
                                                             
① 资料来源：菲利普.科特勒.市场营销学[M].北京：机械工业出版社，2013. 
② 资料来源：曾 凌.市场营销与策略入门[M].北京：人民日报出版社，2014. 
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（一）宏观环境分析 
PEST 分析法，从政治环境（Political Factors）、经济环境（Economic Factors）、
社会文化环境（Social and cultural Factors）和技术发展（Technological Factors）四个
对企业影响最重大的方面进行分析。通过分析判断宏观环境变化，分析其对企业目
前的生存、发展产生的影响。 
政治环境（Political Factors）主要包含：①政治环境是否稳定；②国家政策是否
多变；③政府的产业政策；④相关法律法规；⑤税收政策；⑥国际关系。跨国公司
在进入一些国家和地区的时候，首先必须详细了解当地的政治环境。政局的现状是
否有利于企业进入和发展。其次考察当地产业的发展状况如何，当地的法律对外企
进入有无特别支持或者限制，税收的有无特别规定。还需要了解当地的风俗习惯，
有哪些道德约束和法律规定必须遵守等。 
经济环境（Economic Factors）是指一个国家或地区的经济制度、经济结构、产
业布局、资源状况、经济发展水平以及未来的经济趋势等影响顾客购买力和购买方
式的因素。经济环境因素中对企业影响较大的主要有：GDP增长情况、市场机制、利
率水平、汇率变化、居民可支配收入、通货膨胀水平等等。企业进入某一市场时要
了解该地的国民收入状况、经济制度、汇率的稳定性等，以便对是否投资做出决策。
还需要对该地的消费者的消费水平和消费结构做详细的了解，根据调查的结论推出
相应的产品，制定合适的价格策略。 
社会文化因素（Social and cultural Factors）是能够影响社会基础价值、信念、喜
好和行为的制度和其他力量的总和。包括①人口因素，如规模、出生率、年龄分布、
教育水平、职业素养等。②社会流动性，主要是人口流动性高低、城乡人口比例、
收入阶层构成、生活方式等。③文化传统，包括宗教信仰、价值观、消费心理社会
等因素。社会文化因素直接影响公司的产品的需求类型和数量，并决定该公司在该
区域该如何运营。 
技术环境（Technological Factors）是目前社会所处的技术阶段、技术变迁、技术
突破对企业的影响，以及技术对政治、经济社会环境之间的相互作用的表现等（变
化速度，变化幅度，影响范围等）。技术是社会生产力提高的主要驱动力，也是一家
企业的竞争优势的来源。技术环境决定了市场的进入壁垒，当地的生产力水平和影
响生产外包决策。此外，技术转移会影响生产成本、质量，并改变产品创新进度。 
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（二）产业环境分析 
产业环境分析是外部环境的微观分析。常用的行业分析方法是由迈克尔·波特
（Michael Porter）于 20世纪 80年代初提出的“行业竞争五力模型”，他指出任何一
个行业中都存在着决定竞争规模和竞争程度的五种力量，它们综合起来影响着产业
的吸引力以及现有企业的竞争战略决策。这五种力量分别为：行业内现存竞争者的
竞争能力、供应商的讨价还价能力、购买者的讨价还价能力、潜在进入者的威胁、
替代品的威胁。依次对这五种力量进行系统分析，可以帮助企业找到在他们所处的
行业取得竞争优势的关键因素。① 
1.现存竞争者的竞争能力 
市场上现存的竞争者众多，行业内的企业利益相互关联。参与竞争的企业都想获
得更高的市场份额和更高的利润，因而竞争对抗不可避免，这些对抗构达成均衡就
形成了行业内现有的竞争格局。行业内的企业都势必面对其他企业的威胁，并对这
些威胁做出相应的应对策略。企业之间的竞争通常表现为产品、价格、广告和售后
服务等，其竞争的强度与多方面有关。任何行业，最主要的竞争均来自现在已有的
企业。竞争激烈的行业往往有如下特征：（1）行业内的大部分企业所占有的市场规
模和市场份额相差不大，各自实力相当。（2）行业市场增长速度较低。（3）退出障
碍较大。（4）产品差异化程度较低。 
2.供应商的讨价还价能力 
很少有企业可以独自完成所有投入要素的生产，大部分都依赖供应商。供应商通
过提高投入要素价格与降低单位价值质量的能力，可以影响行业内现有企业的盈利
能力与产品竞争力。供应商议价能力取决于其提供给企业的生产要素类型、数量、
重要程度。当供应商提供的生产要素占买方生产总成本的比例较大，对企业的生产
过程有重大影响或者严重制约买方产品质量，则供应商的议价能力就非常强。通常
来说，具备以下条件的供应商具有较为强大的议价能力：（1）供应商之间形成了联
盟，对所供应的产品控制能力强大，建立了垄断市场地位，而买方的需求固定，难
以形成采购联盟。（2）供应商市场地位稳定，买方众多需求分散，彼此竞争激烈，
每个买家的采购量占比都较低，很难影响供应商的决策。（3）供应商提供的产品有
专利保护或者技术壁垒，买方需求固定无法转换或者转换成本过高，也无法在市场
                                                             
①资料来源：格雷勒姆.胡利，奈杰尔.皮尔西，布里吉特.尼库洛.营销战略与竞争定位[M].北京：中国人民大学
出版社，2014. 
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上找到替代品。 
3.购买者的讨价还价能力 
购买者选择商品要考虑的因素很多，理性的消费者会从品牌、价格、需求急迫程
度、实用性、购买力等方面综合分析。购买者主要通过要求提高产品的质量或者要
求降低采购价格来影响行业内企业的盈利水平。主要的影响因素是：（1）购买者比
较少，单个购买者采购的数量较大，对卖方销售占比大。（2）卖方以中小企业为主，
且没有形成紧密的行业协会等组织，谈判能力较弱。（3）购买者的需求是标准品，
可同时向多方采购，且容易寻找到替代者。（4）购买者容易实现纵向一体化，而卖
方很难实现前向一体化。 
4.新进入者的威胁 
新的市场进入中，会给行业带来更大的生产能力，同时会抢夺现有的客户群体，
这将导致新进入者与已有的企业在原材料、客户群体等方面产生竞争，最终导致整
个行业的平均利润水平下降，严重的话会给现有的企业带来严重生存危机。新进入
者的进入威胁程度主要取决于两个方面：（1）进入该领域的障碍越小，则可能进入
的新竞争者会越多，反之亦然。（2）现存企业对新进入者的反击力度。如果新进入
者预测现有企业会有很强的报复反应，则进入该领域时会更加谨慎。 
5.替代品的威胁 
在不同的行业的公司生产的产品，可能在功能上互为替代品。因此在不同行业之
间会产生竞争，这种因为替代而带来的竞争会在不同的方面影响现有行业的决策：（1）
如果现存用户可以很方便的把现在使用的产品转换为替代品，则行业内现存企业的
产品价格提高或者利润能力提高受到限制。（2）由于替代品的威胁，现有企业必须
努力提高产品和服务质量、设法降低成本或研发出差异化的特色功能，否则销售增
长和利润提高就难以实现。总之，如果用户转换使用替代品的成本低、替代品物美
价廉，对行业内现存企业的竞争压力就大。 
综合上述的影响行业竞争格局的五种力量，可以获得全面评估各种竞争因素的有
效模型。行业内竞争激烈的因素主要有以下特征：（1）市场中企业提供的产品同质
化严重，产品差异化程度不高；（2）行业增长缓慢，市场增长率低，没有突破性技
术出现；（3）固定投资高，供应商转换成本高，消费者转换成本低；（4）行业进入
门槛低，但退出困难；（5）行业产能过剩，供需关系失衡，将导致价格战激烈。 
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二、业务组合分析 
    企业面对的宏观环境是很难通过自身的能力去改变的，面对宏观环境的变化，
企业需要调整自身的战略，以便适应宏观环境。而内部环境却是企业自身可以掌控
的，所以对企业内部、外部环境结合分析，找出企业自己独特的资源和优势，避免
劣势，才能在竞争中立于不败之地。文中使用的的业务组合分析方法是 SWOT 分析
法。 
SWOT 分析法通过对企业自身的竞争优势（Strength）、竞争劣势（Weakness）、
机会（Opportunity）和威胁（Threat），四个方面的状况综合评价，去帮助企业识别
自身优势的环境机会，避免由于自身弱势可能面临的环境威胁，制定适合企业发展
的营销战略。① 
优势和劣势。优势、劣势分析主要从企业内部和竞争对手角度进行比较。优势是
组织内部所拥有的、超越竞争对手的、可以帮助企业在竞争中获胜，达成战略目标
的核心竞争力。它包含的内容非常广泛，从产品生产到运营管理，如优良的产品品
质、良好的品牌形象、先进的技术、充足的资金、热情的服务等。劣势是组织内部
存在的影响企业获取更高利润的不利因素。 
机会与威胁。机会与威胁分析主要是从外部条件出发，从市场环境的变化中找到
企业面临的威胁以及带来的机遇。威胁是组织外部带来的阻碍企业成长的不利因素。
如新的竞争对手产生、顾客需求偏好改变、替代品出现等。机会是有利于企业发展
的因素，如政府新的产业激励政策、竞争对手的战略失误、发现新的需求等。 
分析逻辑和步骤。SWOT 分析遵循一个简单的逻辑：发挥优势，改善弱势，对
付威胁，利用机会。② 进行 SWOT 分析时一般步骤如下：①判断公司外部环境的主
要变量；②根据公司的资源和能力，总结公司的优势和劣势，可能存在的机会与威
胁；③将所有优势、劣势和机会、威胁进行结合，形成 SO、ST、WO、WT 矩阵；
④找出关键因素和次要因素，确定企业需要采取的具体策略；⑤绘制出 SWOT 矩阵
图。  
 
                                                             
① 资料来源：平文英.市场营销实务 [M]﹒北京：经济管理出版社，2015. 
② 资料来源：匡斌. 电信营销：理论精要 [M] ﹒北京：北京邮电大学出版社，2005. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and Dissertations Database”. Full
texts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
